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ЯКА РІЗНИЦЯ МІЖ MYSTERY 






Mystery Shopping, або Таємний поку-
пець, і класичні маркетингові дослідження 
є давно сформованими дослідницькими 
послугами, які допомагають компаніям і 
організаціям працювати ефективніше. Ці 
дослідницькі послуги мають спільні цілі 
у забезпеченні підприємств змістовною 
та різноманітною інформацією, яка має 
вирішальне значення для їхнього успіху. 
В порівнянні із 100-літньою історією 
класичних маркетингових досліджень, 
період використання Mystery Shopping май-
же вдвічі коротший, і налічує 45 років. В 
40-х роках 20-го століття Mystery Shopping 
почався виключно як метод перевірки 
чесності продавців, а через 30 років, тобто 
у 70-х, його почали використовувати щоб 
оцінити рівень їх кваліфікації. Розвиток 
Mystery Shopping співпав у часі з розвитком 
мережі Інтернет в країнах Заходу, особливо в 
США. Великі компанії, такі як McDonald’s, 
отримали, нарешті, можливість з допомо-
гою Інтернет спостерігати та контролювати 
процес обслуговування клієнтів в кожному 
з тисяч своїх магазинів, філій, ресторанів 
або автозаправних станцій. Цю інформацію 
для них збирали так звані Таємні Покупці, 
яких підбирали та навчали спеціалізовані 
агентства - Mystery Shopping Agencies.
 Пройшло ще близько 35 років, і в 2005 
році ESOMAR видав Кодекс з використан-
ня Mystery Shopping, остаточно прийнявши 
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Mystery Shopping - це загальноприй-
нятий метод дослідження, що передбачає 
залучення таємних покупців, яким на-
даються рекомендації анонімно оцінити 
процес обслуговування клієнтів, а також 
виконання операційних стандартів, мер-
чандайзинг, якість продукції, тобто все те, 
що бачить реальний клієнт і навіть більше. 
Mystery Shopping використовується для 
збору даних процесу комунікації персона-
лу з покупцем, що допомагає визначити, як 
само відбувається весь процес комунікації, 
коли клієнти відвідують або телефо-
нують в компанію. Зараз дослідження 
розповсюджується і на мультиканальні 
(omnichannel) комунікації – соцмережі, 
інтернет-сайти компаній, чати, тощо.
Маркетингове дослідження, в свою 
чергу, це процес отримання знань та на-
буття розуміння про те, що люди дума-
ють, відчувають і роблять у відносинах 
по задоволенню їх потреб, бажань і пере-
ваг, пов’язаних з купівлею товарів та по-
слуг. Їх використовують для виявлення 
і визначення маркетингових можливо-
стей і проблем; для генерування, уточ-
нення й оцінки маркетингових заходів; 
моніторингу маркетингової діяльності; 
для поліпшення розуміння маркетингу як 
процесу. Або простіше – що саме реальні 
клієнти і інші конкретні групи людей ду-
мають про компанію, послуги, продукти і 
маркетингові комунікації і яких перспек-
тив очікують.
Найголовніша ідея, яку закладено в 
теорію і практику маркетингу, полягає в 
необхідності підпорядкування виробницт-
ва і відповідності продукту інтересам спо-
живача.
Успіху домагаються, як правило, 
компанії, що розробили таку стратегію 
маркетингу, яка на перше місце ставить 
бажання покупців та створює правила, 
управлінські процеси і підрозділи (те, що 
у світовій практиці організації маркетингу 
називається структурами), які забезпечу-
ють краще, ніж у конкурентів, задоволен-
ня бажань покупців. У цьому відношенні 
маркетинг можна визначити як діяльність, 
що забезпечує розробку, виробництво і 
пропозицію покупцеві тих товарів і послуг, 
які представляють для нього цінність [2].
Особливості проведення 
Mystery Shopping і класичних 
маркетингових досліджень
Деталізуємо характерні особливості, 
які має Mystery Shopping та класичні 
маркетингові дослідження.
Таємні покупці чітко слідують певно-
му сценарію поведінки, проводять оцінку 
згідно продуманій легенді, що дає змогу 
глибше пізнати ті процеси спілкування з 
клієнтами, які цікавлять найбільш всьо-
го. Отримані вказівки щодо алгоритму 
и особливостей виконання оцінки да-
ють змогу Таємним покупцям сконцен-
труватись на найбільш важливих цілях 
дослідження. Таємних покупців просять 
бути об’єктивними і пояснити спостере-
ження.
Респонденти класичних маркетингових 
досліджень надають відповіді, спираючись 
на свої суб’єктивні враження та висловлю-
ють свою суб’єктивну думку. 
Mystery shopping носить більш опе-
ративний характер і дозволяє швидко 
реагувати на порушення стандартів об-
слуговування клієнтів, контролювати 
якість і підтримувати певний рівень об-
слуговування. Також, Mystery shopping 
використовується з метою навчання і 
мотивації персоналу.
Класичні маркетингові дослідження 
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ються найчастіше для визначення думок, 
поглядів, потреб і бажань потенційних і ре-
альних споживачів.
В Mystery shopping проходить лише 
кілька годин між оцінкою та наданням 
результатів. Кожна конкретна оцінка 
приймається замовником в процесі 
дослідження, та передує аналітичному звіту. 
Тривалість класичних маркетингових 
досліджень вимірюється днями та тижня-
ми, контроль виконання відбувається по-
етапно, а результати Замовником отриму-
ються в фінальному звіті.
Таємних покупців набирають відповідно 
до конкретного профілю реальних клієнтів 
компанії-замовника.
Респонденти класичних маркетингових 
досліджень  вибираються різними метода-
ми з генеральної сукупності, де вирішальної 
є репрезентативність вибірки. 
Відповідно, дослідження мають різні 
кількісні показники, які відрізняються на 
порядок.
Що і як досліджує Mystery 
Shopping
Mystery Shopping спрямований на 
вдосконалення процесу взаємодії по-
купця і продавця-консультанта з ме-
тою підвищення рівня задоволеності 
клієнтів, але використовується скоріше як 
компліментарне дослідження з маркетин-
гових і операційних знань. 
Стандартно Mystery Shopping 
використовується як дослідження процесів 
обслуговування клієнтів з метою визначен-
ня:
3 найкращих характеристик сервісу 
конкурентів та прийняття їх в якості за-
гальних стандартів
3 овнішньої незалежної оцінки рівня 
сервісу як складової системи мотивації 
персоналу (який контактує з клієнтами) 
шляхом використання коефіцієнтів 
сервісу в системі винагород 
3 рейтингу торгових точок по кожному 
критерію якості сервісу
3 «зон уваги» для фокусування тренінгу 
персоналу та рекомендацій щодо 
підвищення якості обслуговування в 
торгових точках.
Mystery shopping не повинен і не 
може використовуватися як самостійне 
дослідження для визначення задоволеності 
клієнтів і не може замінити традиційні 
дослідження задоволеності клієнтів [3]. 
Mystery shopping сьогодні є не тільки 
методом контролю та перевірки, але і 
діагностичним та аналітичним методом що 
дозволяє зрозуміти стан сервісу та побачи-
ти і проаналізувати тенденції вдосконален-
ня:
3 KPI, ключових критеріїв оцінки персо-
налу
3 найбільш значимих для клієнтів «пра-
цюючих» стандартів обслуговування
Mystery Shopping як 
«зворотній зв’язок» в 
системі контролю процесів 
комунікації
В той час коли маркетингові дослідження 
розробляють теорію цінності товару та по-
слуги для споживача, Mystery Shopping 
заповнює розрив між теорією та прак-
тикою, надаючи «зворотній зв’язок» як 
само в процесі комунікацій з клієнтом 
реалізується ця теорія.
Mystery Shopping як інструмент 
вимірювання процесу виконання 
(performance progress) передбачає регу-
лярний та періодичний моніторинг. Він 
розглядає, якою мірою стратегії були 
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з очікуваними, і надає інформацію для ви-
явлення причин розходжень між фактични-
ми і узгодженими стандартами, організовує 
інформацію так, що вона може бути ефек-
тивно використана для управлінських 
рішень.
Контроль за результатами всякого про-
цесу виконання зводиться до двох питань:
3 Чи ми робимо правильні речі?
3 Та чи ми робимо їх правильно?




нання, тобто його прогрес
Для вимірювання і відстеження, 
необхідно:
3 виявити та вибрати збалансований набір 
показників для оцінки прогресу в на-
прямку певних результатів;
3 організувати збір інформації про вико-
нання; 
3 проводити моніторинг та відстеження 
продуктивності на регулярній основі.
Саме ідею «управління за результатами» 
покладено в основу практичного викори-
стання програм Mystery Shopping. Якщо, 
наприклад, результати вимірювання бу-
дуть добрі, то менеджери і співробітники 
можуть побудувати хороший фундамент 
сервісу, і використовувати його як трамплін 
для інновацій, і прагнути до постійного 
поліпшення. Якщо результати погані, то 
вони можуть шукати шляхи вирішення 
проблем та покращення процесів виконан-
ня.
На практиці набір показників для 
вимірювання, KPI  (key performance 
indicators), інтерпретуються в критерії 
оцінки персоналу, які ранжують за 
важливістю для клієнта і їхнього можливо-
го впливу на задоволеність.
Кількість таких критеріїв може бути 
досить великою. Збалансований вибір 
критеріїв та їхньої ваги є основою будь-
якого проекту оцінки персоналу.
Для кожного з досліджуваних критеріїв 
прописують індикатори оцінки. По кожно-
му індикатору визначається вага. Залежно 
від виконання індикатора розраховується 
сума балів за критерієм.
Алгоритм розрахунку індексу MSI 
(Mystery Shopping Index)
Для розрахунку показника 
використовується наступна формула: 
де Бал(факт) - фактична кількість 
балів, набрана персоналом (визначається 
на підставі даних з Анкети, заповнених за 
результатами візиту), Бал(макс) - макси-
мально можлива кількість балів, яка мог-
ла би бути набрана персоналом (оцінка 
усіх параметрів обслуговування на рівні 
«Відмінно»), N(n/a) – кількість параметрів, 
які неможливо оцінити, ситуації не було 
під час візиту. 
Особливості Розробки Анке-
ти / Форми Оцінки 
Опитувальний лист для оцінки Mystery 
Shopping, тобто анкета, повинна забез-
печити об’єктивний зворотній зв’язок в 
системі контролю процесів комунікації для 
оцінки виконання стандартів і отримання 
індексів. Критерії, які напряму вплива-
ють на розрахунок індексів, повинні бути 
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тих в компанії стандартах обслуговування. 
Додатково анкета може включати критерії 
суб’єктивного характеру, що не впливають 
на індекс та відображають емоційну оцінку 
сервісу Таємним покупцем, його враження 
щодо відповідності діючих стандартів об-
слуговування його особистій думці. Типові 
блоки анкети повторюють стандартні етапи 
спілкування персоналу с клієнтом: зустріч 
та встановлення контакту з клієнтом, ви-
явлення потреб, знання продукту продав-
цем і якість консультації, робота с запере-
ченнями, завершення діалогу з клієнтом. 
Також, в анкету можуть бути включені до-
датково: чистота і впорядкованість об’єкта, 
якість продукції, швидкість обслуговуван-
ня, операційні стандарти. За наявності на-
лежного рівня підготовки, Таємний поку-
пець може оцінити достовірність і повноту 
презентації товару/послуги компанії.
На відміну від анкет класичних марке-
тингових досліджень, що використовують 
рейтингову оціночну шкалу Лайкерта, ан-
кети Mystery Shopping використовують 
бінарну шкалу оцінки («так» і «ні» запи-
тання). Варіантами відповіді на запитан-
ня користуються, якщо треба перевірити 
наявність тих чи інших конкретних осо-
бливостей і переваг сервісу. Для деяких 
питань можуть вимагатися коментарі для 
роз’яснення, а після кожного блоку вклю-
чають «загальні зауваження», тобто відкриті 
коментарі таємних покупців, які заохочу-
ються до висловлення про що-небудь знач-
не або цікаве в торговій точці під час вико-
нання візиту.
В рамках стандартів обслуговування 
компанії деякі стандарти є більш вагоми-
ми, ніж інші. В анкеті Mystery Shopping 
такі стандарти виділяються більшою ва-
гою балів. Деякі питання можуть взагалі не 
мати балів, відповідно, не брати участь в 
розрахунку індексів, та включаються в ан-
кету лише для отримання інформації. 
Звичайною практикою є також прий-
няття кожної оцінки керівником локації, де 
відбулася оцінка, її верифікація. Кількість 
неприйнятих анкет не має перевищува-
ти 3-5%, що є характеристикою добре 
підготовленого і проведеного дослідження. 
Індекси прийнятих оцінок беруть участь в 
загальній статистиці та аналітичному звіті 
по проекту.
За яких передумов 
впроваджується Mystery 
Shopping
3 висока кількість комунікацій продавця з 
клієнтами, від 30-ти контактів в день
3 високий рівень конкуренції в сегменті 
ринку
3 насичений, дуже широкий асортимент
3 складний, технологічний товар ( 
специфічні технічні характеристики, 
особливості вибору та користування, 
т.п.)
3 випуск / продаж продукції, зорієнтованої 
на елітних покупців або товар в категорії 
преміум-сегменту
3 необхідність дотримання персоналом 
єдиних стандартів та процедур обслуго-
вування
3 географічний  розподіл роздрібних/оп-
тових/дилерських торгових точок по 
регіонах
3 обсяги  продажу безпосередньо залежать 
від якості взаємодії продавців з покуп-
цями
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фронт-лайн персоналу 
3 низька ефективність існуючої 
мотиваційної системи
Якщо з наведеного переліку три і більше 
передумов є ознакою бізнесу,  доцільність 
впровадження Mystery Shopping дуже висо-
ка.
Які переваги надає впровад-
ження Mystery Shopping
3 Моніторинг та вимірювання процесу об-
слуговування (контролінг) та виконання 
операційних стандартів
3 Обізнаність продавців, що саме є важли-
вим в процесі обслуговування клієнтів
3 Оперативний зворотній зв’язок про 
комунікації фронт-лайн персоналу
3 Розробка системи якісного сервісу, яка 
чітко та просто описує процес взаємодії 
з клієнтом
3 Визначення цілей для тренінгів персо-
налу 
3 Дані для аналізу конкурентів та до-
даткову інформацію для досліджень 
задоволеності покупців
3 Використовується як навчальний 
інструмент для атестацій продавців
Слід зазначити, що регулярний 
моніторинг, коли персонал бачить в кож-
ному покупцеві потенційного Таємного по-
купця, більш ефективний, ніж періодичний 
аудит сервісу. 
Результати дослідження Mystery 
shopping дають відповіді на питання: Які 
саме атрибути (мовою самих клієнтів і 
співробітників) складають поняття «якість 
обслуговування»? Які категорії критичних 
вимог клієнта оцінюються (наприклад, 
ввічливість, легкість встановлення контак-
ту, розуміння споживача, компетентність, 
зовнішній вигляд приміщення і персона-
лу, тощо) і чи проводиться порівняльний 
аналіз їхньої важливості? Як здійснюється 
«зворотний зв’язок» з клієнтом? Які канали 
найбільш інформативні?
Впровадження програм моніторингу 
сервісу Mystery Shopping в різних сегмен-
тах ринку дозволяє не тільки виміряти 
існуючий рівень сервісу, але й неодноразо-
во використовувати його результати на всіх 
рівнях ієрархічної структури компанії в по-
дальшому.
Послуги та типи методів, які 
об’єднує Mystery Shopping 
Міжнародна організація провайдерів 
Mystery Shopping MSPA пропонує достат-
ньо широкий перелік суміжних з Mystery 
Shopping послуг, які надають її члени [4], 
наприклад:
3 Mystery shopping Загальний (General)
3 Конкурентні Магазини
3 Оцінка сервісу з прихованим аудіо -  чи 
відео записом
3 Оцінка з покупкою та її поверненням
3 Оцінка з розкриттям таємного покупця 
та преміюванням продавця на місці
3 Операційний Аудит
3 Анкета & Дизайн Програми Mystery 
Shopping
3 Оцінка задоволеності клієнтів
3 Тренінг та навчання персоналу
3 Менеджмент клієнтського досвіду 
(Customer Experience) 
3 Оцінка виконання по телефону та 
Інтернету
3 Програмне забезпечення для виконання 
Mystery Shopping
Різноманітність послуг визначається 
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требами ринку у виконанні досліджень 
Mystery Shopping.
Висновки
Теорія і практика маркетингу полягає в 
необхідності підпорядкування виробницт-
ва і відповідності продукту інтересам спо-
живача, а сам маркетинг можна визначи-
ти як діяльність, що забезпечує розробку, 
виробництво і пропозицію споживачу тих 
товарів і послуг, які представляють для ньо-
го цінність.
Класичні маркетингові дослідження 
застосовуються найчастіше для визна-
чення думок, поглядів, потреб і бажань 
потенційних і реальних споживачів. Ре-
спонденти класичних маркетингових 
досліджень надають відповіді, спираючись 
на свої суб’єктивні враження та висловлю-
ють свою суб’єктивну думку.
В той час коли маркетингові 
дослідження розробляють теорію цінності 
товару та послуги для споживача, Mystery 
Shopping заповнює розрив між теорією та 
практикою, надаючи «зворотній зв’язок» 
як само в процесі комунікацій з клієнтом 
реалізується ця теорія.
Mystery Shopping використовується 
для збору даних процесу комунікації пер-
соналу з покупцем, що допомагає визна-
чити, як само відбувається весь процес 
комунікації. Таємних покупців просять 
бути об’єктивними і пояснити спосте-
реження. Mystery Shopping носить більш 
оперативний характер і дозволяє швидко 
реагувати на порушення стандартів обслу-
говування клієнтів, контролювати якість і 
підтримувати певний рівень обслуговуван-
ня.
Mystery Shopping як маркетин-
гове дослідження розвивається та 
розповсюджується на різні мультиканальні 
(omnichannel) комунікації з клієнтами – 
соцмережі, інтернет-сайти компаній, чати, 
тощо.
Mystery shopping сьогодні є не тільки 
методом контролю та перевірки, але і 
діагностичним та аналітичним методом що 
дозволяє зрозуміти стан сервісу та побачити 
і проаналізувати тенденції вдосконалення 
процесу комунікації з метою підвищення 
рівня задоволеності клієнтів.
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